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RÉSUMÉ
L’objectif principal de cette recherche est d’étudier certaines conséquences non transactionnelles du butinage, telles que l’ex-
pertise subjective, le leadership d’opinion et le bouche-à-oreille. Les résultats d’une étude de terrain réalisée au sein d’un
magasin valident les liens supposés entre butinage et expertise subjective, leadership d’opinion et bouche-à-oreille. Par
ailleurs, nos résultats soulignent les relations existantes entre expertise subjective et leadership d’opinion ainsi qu’entre leader-
ship d’opinion et bouche-à-oreille. Finalement, ceux-ci mettent en évidence que l’implication durable d’un consommateur
peut être considérée comme un antécédent de son comportement de butinage ainsi que de ses niveaux d’expertise subjective, de
leadership d’opinion et d’activité de bouche-à-oreille.
Mots clés : Butinage, expertise subjective, leadership d’opinion, bouche-à-oreille, implication durable.
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INTRODUCTION 
Au cours de ces dernières années, les recherches
dans le domaine des comportements de fréquentation
de points de vente se sont principalement focalisées sur
le comportement des acheteurs. Ainsi, à ce jour, peu de
travaux se sont intéressés aux autres individus, pré-
sents simultanément dans un même magasin, qui se
contentent de « juste regarder » ou de « faire un tour »,
sans intention d’achat particulière. Ces consomma-
teurs, que nous appellerons par la suite « butineurs »,
ont simplement envie de se distraire, de se faire plaisir,
ou encore de se tenir au courant des nouveautés.
Selon Bloch et Richins (1983) et Lombart (2004),
le comportement de butinage peut être défini comme
une activité de loisir en magasins, réalisée sans inten-
tion d’achat, dont les motivations sont principale-
ment récréationnelles. Ce comportement, déjà très
présent dans les magasins, est en outre favorisé par
l’évolution actuelle de ces points de vente qui,
contraints de se différencier, cherchent de plus en
plus à valoriser le contenu de leur offre en lui associant
aussi bien des éléments intangibles, faisant appel aux
émotions du chaland, que des évocations symbo-
liques (Filser, Plichon et Antebelian-Lambrey, 2003).
Les consommateurs sont désormais confrontés dans
les magasins à des mises en scènes originales de l’as-
sortiment et à la création d’atmosphères élaborées,
permettant une théâtralisation de l’offre (Filser,
2001 ; Hetzel, 2002), autant d’éléments constituant
des « accroches » pour les butineurs.
Les dimensions plus affectives de la consomma-
tion ayant été sous-estimées dans les recherches
scientifiques (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Filser,
1996), peu d’informations sont aujourd’hui dispo-
nibles sur le profil des butineurs, sur les antécédents du
comportement de butinage, sur les conséquences
immédiates de ce comportement aux points de vente,
ainsi que sur les effets non transactionnels à long
terme du butinage.
Parmi ces voies de recherche originales, nous
nous intéresserons ici à trois effets non transaction-
nels à long terme du butinage : l’expertise subjective,
le leadership d’opinion et le bouche-à-oreille. Nous
apprécierons ainsi l’intérêt pour les distributeurs de 
« favoriser » le butinage au sein de leurs points de
vente, ou tout au moins, d’identifier, le cas échéant, les
avantages, en dehors de la vente de produits, à retirer
de la présence de butineurs dans leurs magasins.
L’objectif majeur est donc de réunir les deux cou-
rants de recherche suivants : l’étude des comporte-
ments de fréquentation de points de vente et l’étude
des communications interpersonnelles, qui, bien que
proches (Park, Feick et Mothersbaugh, 1992 ; Higie,
Feick et Price, 1987), ne se sont qu’assez rarement
croisées que ce soit sur un plan théorique ou empi-
rique.
Filser (2003) signale l’inadéquation de la pers-
pective transactionnelle – largement dominante dans
les recherches actuelles et principalement centrée sur
les conséquences d’une visite au point de vente en
termes d’achats à court terme – pour rendre compte de
phénomènes tels que l’influence des stimuli senso-
riels. La manipulation des variables d’atmosphère
influence positivement le temps passé au sein d’un
point de vente et les états affectifs des consomma-
teurs. Mais les nombreux travaux menés dans ce
domaine ont mis en évidence l’absence d’influence
significative des stimuli sensoriels sur les achats réali-
sés (montant et nombre d’articles). Cet auteur
conseille alors aux distributeurs et aux chercheurs en
comportement du consommateur en magasins de
dépasser la perspective transactionnelle et d’intégrer au
sein de leur analyse des variables ayant des effets à
plus long terme.
Cet article présentera tout d’abord les différents
comportements de fréquentation de points de vente,
afin de différencier le butinage des autres comporte-
ments, puis les principaux travaux concernant les
mécanismes de communication interpersonnelle.
Cette revue de la littérature sera suivie de la présenta-
tion du cadre conceptuel de cette recherche et des
hypothèses émises sur les liens entre les construits
étudiés. Seront ensuite exposés la méthodologie et
les principaux résultats de l’étude de terrain réalisée au
sein d’un magasin (Espace Culture d’un hypermar-
ché) pour tester le modèle de recherche retenu. Après
avoir présenté les principales limites de cette étude,
l’article conclura enfin sur de nouvelles voies de
recherche à explorer et sur les implications managé-
riales induites par ces travaux.
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REVUE DE LA LITTÉRATURE
Les comportements de fréquentation de points 
de vente
Les recherches sur le comportement des consom-
mateurs en magasins ont fait émerger quatre scéna-
rios de fréquentation de points de vente : l’activité
d’achat (le shopping), le butinage, le magasinage et
le lèche-vitrines (Lombart, 2004).
– Le fait de visiter un ou plusieurs magasins pour
acheter est le scénario de fréquentation de points de
vente le plus classique. Les chercheurs (Bellenger et
Korgaonkar, 1980 ; Westbrook et Black, 1985 ;
Babin, Darden et Griffin, 1994 ; Falk et Campbell,
1997 ; Cottet et Vibert, 1998) distinguent générale-
ment deux types d’activité d’achat : le shopping utili-
taire et le shopping récréationnel.
Généralement, les consommateurs adoptant un
comportement de shopping utilitaire en magasins
n’apprécient guère cette activité d’achat et sélection-
nent les magasins essentiellement selon une
approche coûts-bénéfices. Le but essentiel est
d’acheter les produits dont ils ont besoin. C’est donc la
tâche utilitaire, qualifiée par ces consommateurs de 
« travail à réaliser », qui prédomine dans ces « achats
corvée ». Mais l’acte d’achat peut être également
considéré par certains consommateurs comme une
activité agréable. Le shopping récréationnel ne prend
plus alors uniquement en considération la recherche de
gratifications à travers des caractéristiques tangibles
des produits achetés. Il tient compte aussi de la
recherche de gratifications grâce à l’activité d’achat
en elle-même. L’achat de produits devient ainsi un 
« achat plaisir ».
– Le comportement d’achat en magasins, très
souvent analysé dans la littérature scientifique, se
différencie du comportement de butinage sur lequel
quelques travaux ont été menés (Bloch et Richins,
1983 ; Jarboe et McDaniel, 1987 ; Bloch, Ridgway et
Sherrell, 1989 ; Bloch, Ridgway et Nelson, 1991 ;
Lombart, 2004). Bloch et Richins (1983) définissent le
butinage (« browsing ») comme « l’examen des pro-
duits en magasins, dans un but récréationnel ou infor-
mationnel, sans intention d’achat ». Lombart (2004)
complète cette définition en précisant que l’activité
de butinage est une forme de loisir, sans intention
d’achat, dont les motivations sont principalement
récréationnelles. Durant cette activité, les consom-
mateurs recherchent dans le point de vente une expé-
rience de plaisir grâce aux produits offerts, à l’am-
biance du magasin, à sa mise en scène et aux autres
clients présents dans le point de vente. C’est donc
l’intention d’achat qui permet de différencier le
shopping de l’activité de butinage qui est avant tout
réalisée pour elle-même, sans intention d’achat préa-
lable. Hirschman (1980) et MacInnis et Price (1987)
suggèrent d’ailleurs que le butinage peut être plus
agréable que l’achat réel de produits en offrant aux
consommateurs du plaisir à travers une « consomma-
tion virtuelle » des produits.
– Dans le prolongement de la définition de Bloch
et Richins (1983), Derbaix (1987) définit le magasi-
nage comme « l’examen des produits en magasins
dans un but informationnel et/ou récréationnel. Si le
but récréationnel domine l’autre, le magasineur
devient un butineur, c’est-à-dire un consommateur de
plaisir aux points de vente ». C’est donc ici le type de
motivation initiant le comportement et son impor-
tance relative qui permettent de différencier le buti-
nage (motivations récréationnelles prépondérantes)
du magasinage (motivations informationnelles pré-
pondérantes). 
– Le lèche-vitrines, enfin, est selon Raju (1980) et
Steenkamp et Baumgartner (1992), un comportement
gouverné par la recherche de stimulations qui peut être
accompli avec ou sans intention d’achat (Gaulin et
alii, 1993 ; Jallais, Orsoni et Fady, 1994). La localisation
du comportement différencie alors le lèche-vitrines
sans intention d’achat, effectué principalement à l’exté-
rieur des points de vente, du comportement de buti-
nage, adopté à l’intérieur des magasins.
L’activité d’achat (le shopping), le butinage, le
magasinage et le lèche-vitrines sont donc des com-
portements de fréquentation de points de vente
conceptuellement différents en termes de motivations
et d’intention d’achat à court terme (Tableau 1).
Toutefois, dans le quotidien des consommateurs,
ces quatre comportements peuvent s’enchaîner, voire
se confondre. Un consommateur faisant du lèche-
vitrines peut ensuite, par exemple, décider d’entrer
dans un magasin et y adopter un comportement de
magasinage ou de butinage. Il peut également changer
d’avis et passer d’un comportement à un autre (du
butinage à l’achat, mais aussi de l’achat au butinage)
au gré des opportunités présentes dans le magasin
visité. Il peut aussi souhaiter alterner ou mener
simultanément ces différentes activités.
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Les modèles de communication interpersonnelle
Trois modèles classiques permettent d’appréhender
les phénomènes de communication interpersonnelle :
le modèle de diffusion, le modèle à deux étapes et le
modèle d’interactions multiples (Filser, 1994).
– Le modèle de diffusion, qui fonde le principe
économique d’« effet Veblen », explique l’influence
interpersonnelle par le fait que les membres d’un
groupe cherchent généralement à imiter le comporte-
ment de la classe sociale supérieure.
– Selon le modèle de communication à deux
étapes proposé par Katz et Lazarsfeld (1955), les
communications de masse suivent un processus
d’acheminement en deux temps : de la source aux
leaders d’opinion et des leaders d’opinion aux seg-
ments plus passifs de l’audience visée.
– La théorie des interactions multiples a quelque
peu prolongé le modèle à deux étapes en insistant sur
le caractère multidirectionnel des échanges d’infor-
mations entre les leaders et leur entourage (Reingen et
Kernan, 1986 ; Brown et Reingen, 1987). L’analyse
interactioniste est toutefois difficile à mettre en
œuvre (Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Vernette,
2002a,b).
Dans cette recherche, nous privilégierons le
modèle à deux étapes proposé par Katz et Lazarsfeld
(1955), sous-tendu par le concept de leadership
d’opinion, dont l’intérêt pour le marketing, tant d’un
point de vue théorique que managérial, a récemment
été rappelé par Vernette (2002a,b).
Le leadership d’opinion
Selon Vernette (2002a), les travaux sur le leader-
ship d’opinion distinguent généralement deux
dimensions latentes à ce construit : « la capacité d’in-
fluence » (Flynn, Goldsmith et Eastman, 1996) et 
« l’échange d’informations » (King et Summers,
1970 ; Childers, 1986). Si certains auteurs privilé-
gient l’une ou l’autre de ces deux dimensions,
d’autres, au contraire, les considèrent simultanément
(Ben Miled et Le Louarn, 1994). Vernette (2002a)
souligne en outre qu’un autre élément intervient dans
la définition du leadership d’opinion : l’expertise. Un
leader d’opinion peut être considéré comme un
expert ayant une certaine prédisposition à partager
les informations dont il dispose avec son entourage et à
se livrer ainsi à un comportement de bouche-à-
oreille. Par conséquent, nous retiendrons dans cette
recherche la définition de Darpy et Volle (2003) qui
permet de prendre simultanément en considération
les trois principales caractéristiques d’un leader
d’opinion suggérées par la littérature : un leader
d’opinion est « un consommateur disposant de
connaissances et de compétences, susceptible de les
partager avec son entourage, voire d’essayer de
convaincre celui-ci qu’un choix de produit est
meilleur qu’un autre ». D’autres recherches enfin ont
montré que le leadership d’opinion, présupposant
une expertise dans une catégorie de produits (Jacoby et
Hoyer, 1981 ; Gilly et alii, 1998), ne peut être généra-
lisé et considéré comme un trait de personnalité
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absolu (Myers et Robertson, 1972 ; Gatignon et
Robertson, 1985). Un individu n’est leader d’opinion
que pour quelques catégories de produits, voire une
seule. Après King et Summers (1970) aux États-
Unis, Vernette et Schmutz (2000) ont par exemple
montré que seulement 16 % des Français sont des
leaders dans plus de 4 catégories de produits. En
définitive, le leadership d’opinion est fortement lié à
l’expertise et au bouche-à-oreille.
L’expertise
La littérature distingue généralement deux formes
d’expertise : l’expertise objective et l’expertise sub-
jective (Brucks, 1985). Alors que l’expertise objec-
tive correspond à ce qu’un individu connaît réelle-
ment, l’expertise subjective correspond à ce que
celui-ci pense connaître. L’expertise subjective
semble donc plutôt traduire le niveau de confiance
d’un individu envers ses connaissances ou les infor-
mations qu’il a stockées en mémoire. Les recherches
dans ce domaine ont principalement essayé de mettre
au jour l’influence de l’expertise, objective et/ou sub-
jective, sur la recherche d’informations d’un
consommateur (Punj et Staelin, 1983 ; Beatty et
Smith, 1987) et sur son processus de prise de déci-
sion (Bettman et Park, 1980 ; Raju, Lonial et Man-
gold, 1995). Peu de travaux se sont intéressés aux
antécédents de celle-ci.
Le bouche-à-oreille
Le bouche-à-oreille, dont le lien significatif avec le
leadership d’opinion a été établi par Richins et Root-
Shaffer (1988), se définit comme « une communica-
tion informelle dirigée vers les autres consomma-
teurs au sujet des propriétés ou caractéristiques de
biens et services particuliers et/ou au sujet de leurs
vendeurs » (Westbrook, 1987). Il est le principal sup-
port des échanges informels entre les individus (Filser,
1994), que ceux-ci soient des amis proches, des
membres de la famille, ou encore des connaissances
plus éloignées ou même des inconnus (Duhan et alii,
1997). À ce jour, les recherches sur le bouche-à-
oreille, et plus précisément celles relatives aux antécé-
dents de ce concept, se sont principalement focali-
sées sur des facteurs explicatifs tels que la qualité
(Boulding et alii, 1993 ; Hartline et Jones, 1996), la
satisfaction (Richins, 1983 ; Swan et Oliver, 1989) et
les réactions affectives (Westbrook, 1987 ; Derbaix et
Vanhamme, 1999).
MODÈLES CONCEPTUELS 
ET HYPOTHÈSES DE RECHERCHE
Peu de recherches dans le domaine des communi-
cations interpersonnelles ont essayé d’intégrer au
sein d’un même modèle le leadership d’opinion, l’ex-
pertise et le bouche-à-oreille qui semblent pourtant
être trois concepts fortement liés. Celles-ci privilé-
gient plutôt l’étude de liens ponctuels, tels que l’ex-
pertise-leadership d’opinion ou encore l’implication
durable-leadership d’opinion. Les travaux de Richins
et Root-Schaffer (1988) fournissent toutefois un
éclairage intéressant sur les liens entre implication
durable, leadership d’opinion et bouche-à-oreille. Ils
constitueront ainsi une partie du cadre conceptuel de
cette recherche et permettront aussi de justifier cer-
taines de nos hypothèses.
Le modèle de Richins et Root-Schaffer (1988)
Richins et Root-Schaffer (1988) ont intégré au
sein d’un même modèle l’implication durable, le lea-
dership d’opinion et le bouche-à-oreille (Figure 1).
Leur modèle englobe ainsi les recherches qui ont
montré, à plusieurs reprises, l’importance de l’impli-
cation durable en tant que déterminant du leadership
d’opinion (Reynolds et Darden, 1971 ; Myers et
Robertson, 1972 ; Higie et Feick, 1989 ; Venkatra-
man, 1990 ; Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Cristau et
Strazzieri, 1996). Ce modèle établit aussi un lien
explicite entre leadership d’opinion et bouche-à-
oreille et confirme le lien suggéré par Dichter (1966)
entre implication durable dans une catégorie de pro-
duits et activité de bouche-à-oreille pour cette même
catégorie de produits.
Sur la base de ces différents travaux de recherche
nous proposons les trois hypothèses suivantes : 
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– Hypothèse 1 : L’implication durable a une
influence positive sur le leadership d’opinion. 
– Hypothèse 2 : Le leadership d’opinion a une
influence positive sur le bouche-à-oreille.
– Hypothèse 3 : L’implication durable a une
influence positive sur le bouche-à-oreille.
Ce modèle n’intègre toutefois pas l’expertise qui
est pourtant une variable importante sous-jacente au
leadership d’opinion. Plusieurs chercheurs (Myers et
Robertson, 1972 ; Jacoby et Hoyer, 1981 ; Gilly 
et alii, 1998) ont en effet déjà montré que le leadership
d’opinion présupposait, en plus de la prédisposition à
se livrer à un comportement de bouche-à-oreille, une
certaine expertise objective ou subjective. D’autres
travaux (Le Roux, Chandon et Strazzieri, 1997 ;
Flynn et Goldsmith, 1999) ont également mis en évi-
dence un lien entre implication durable et expertise
subjective. Dans cette recherche, seule l’expertise
subjective sera considérée. 
Dès lors, nous proposons deux hypothèses sup-
plémentaires : 
– Hypothèse 4 : L’expertise subjective a une
influence positive sur le leadership d’opinion.
– Hypothèse 5 : L’implication durable a une
influence positive sur l’expertise subjective.
Cette recherche se propose donc tout d’abord de
confirmer, puis d’élargir, le modèle de Richins et
Root-Schaffer (1988) en considérant simultanément
les concepts d’implication durable, de leadership
d’opinion, de bouche-à-oreille et d’expertise subjec-
tive, et en essayant de mettre au jour leurs liens spéci-
fiques (Figure 2).
Le modèle de recherche proposé
Un autre objectif majeur de cette recherche est de
croiser ces deux courants de recherche adjacents que
sont l’étude des comportements de fréquentation de
points de vente et l’étude des communications inter-
personnelles.
Higie, Feick et Price (1987) ont déjà souligné que
les consommateurs pouvaient, après leurs visites en
magasins, discuter avec leur entourage des caracté-
ristiques des points de vente visités (variété des pro-
duits, prix, amabilité du personnel de vente, etc.) et
ainsi se livrer à une activité de bouche-à-oreille. Plus
indirectement, Park, Feick et Mothersbaugh (1992)
ont également montré que l’expérience passée, en
tant que déterminant de l’expertise subjective d’un
consommateur, pouvait prendre des formes diverses
telles que la recherche d’informations, via des
contacts avec les médias (TV, magazines, etc.), mais
aussi la visite de points de vente. Plusieurs auteurs
(Reynolds et Darden, 1971; Venkatraman, 1990 ;
Goldsmith et Desborde, 1991) ont en outre suggéré
que les leaders d’opinion auraient tendance à recher-
cher plus d’informations que les autres consomma-
teurs dans la catégorie de produits pour laquelle ils
exercent une influence.
Dans cette recherche, nous nous intéresserons
spécifiquement au comportement de butinage qui
semble être un comportement de fréquentation de
points de vente pertinent à étudier en s’appuyant sur














Figure 2. – Modèle de Richins et Root-Schaffer
(1988) élargi
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les recherches en communication interpersonnelle et ce
pour deux raisons principales :
– Les motivations récréationnelles sont prépondé-
rantes au sein du comportement de butinage, mais les
motivations informationnelles peuvent être aussi pré-
sentes (se tenir au courant des nouveautés). Dès lors,
durant son activité de butinage, un consommateur peut
souhaiter acquérir volontairement des informations et,
par conséquent, un certain niveau d’expertise. Ces
connaissances pourraient ensuite lui permettre d’être
considéré par son entourage comme un leader d’opi-
nion et de se livrer à une activité de bouche-à-oreille. 
Un butineur guidé par des motivations unique-
ment récréationnelles acquerra lui aussi des informa-
tions en magasins, mais de manière plus involontaire,
au travers de ses contacts fréquents, directs ou indi-
rects, avec les produits. Plusieurs auteurs évoquent
cet « apprentissage accidentel » (Monroe, Powell et
Choudhury, 1986 ; Monroe et Lee, 1999) par opposi-
tion à un apprentissage plus intentionnel.
– Par ailleurs, quelques recherches consacrées au
butinage (Bloch et Richins, 1983 ; Bloch, Ridgway et
Sherrell, 1989) ont déjà révélé des liens possibles
entre ce comportement de fréquentation de points de
vente et les variables généralement considérées dans
les travaux consacrés aux communications interper-
sonnelles : l’expertise subjective, le leadership d’opi-
nion et le bouche-à-oreille. Ces hypothèses spéci-
fiques seront donc aussi reprises dans le cadre
conceptuel de cette recherche. 
Butinage et expertise subjective
Bloch et Richins (1983) ainsi que Bloch, Ridg-
way et Sherrell (1989) ont souligné que le niveau de
connaissances perçu d’un consommateur pouvait
augmenter avec son niveau d’activité de butinage.
Des visites en magasins répétées afin de se livrer à un
comportement de butinage pourraient ainsi augmenter
le niveau d’expertise subjective des butineurs. Le
butinage pourrait alors être considéré comme une
variable explicative de l’expertise subjective.
Butinage et leadership d’opinion
Bloch, Ridgway et Sherrell (1989) ont également
suggéré que des comportements répétés de butinage
pourraient induire des niveaux élevés de leadership
d’opinion. Partant de cette réflexion, le butinage
pourrait être conceptualisé comme un antécédent du
leadership d’opinion. 
Butinage et bouche-à-oreille
Bloch et Richins (1983) ont par ailleurs envisagé
que l’activité de bouche-à-oreille d’un consomma-
teur puisse augmenter avec son niveau de butinage.
Des comportements de butinage répétitifs pourraient
ainsi augmenter l’activité de bouche-à-oreille des
butineurs. Selon ces chercheurs, le butinage pourrait
être alors envisagé comme un facteur explicatif du
bouche-à-oreille. 
Butinage et implication durable
Bloch et Richins (1983) et Bloch, Ridgway et
Sherrell (1989) ont aussi précisé le rôle de l’implica-
tion durable en tant que déterminant du butinage. De
plus, plusieurs auteurs (Bloch, 1982, 1986 ; Bloch et
Bruce, 1984 ; Richins et Bloch, 1986) ont montré à
diverses reprises qu’un consommateur peut avoir des
niveaux élevés d’implication envers une ou plusieurs
catégories de produits de façon durable et que ce type
d’implication est indépendant d’une situation
d’achat. Il peut être aussi motivé par la recherche de
plaisir pour le produit en lui-même et non pour son
achat. Cet intérêt pour une catégorie de produits peut
alors se transformer en une véritable forme de loisir
telle que le butinage. Dans le cadre conceptuel de
cette recherche, nous envisagerons donc aussi le lien
entre implication durable et butinage.
Toutes ces réflexions théoriques nous permettent
de proposer quatre dernières hypothèses : 
– Hypothèse 6 : Le butinage a une influence
positive sur l’expertise subjective.
– Hypothèse 7 : Le butinage a une influence
positive sur le leadership d’opinion.
– Hypothèse 8 : Le butinage a une influence
positive sur le bouche-à-oreille.
– Hypothèse 9 : L’implication durable a une
influence positive sur le butinage. 
Le cadre conceptuel présenté dans la Figure 3
reprend notre corpus de neuf hypothèses de
recherche. Chaque flèche porte le numéro de l’hypo-
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thèse qui lui est associée. Toutes les relations postulées
sont supposées significatives et positives. D’autres
variables auraient pu être intégrées au sein de ce
modèle telles que la familiarité et l’expérience pas-
sée. Cependant, nous préférons nous concentrer dans
cette recherche sur quelques construits majeurs et
tester leurs liens spécifiques.
MÉTHODOLOGIE
Pour tester le modèle proposé dans cette
recherche, une étude de terrain a été réalisée en
octobre 2004 au sein d’un hypermarché de l’enseigne
U du centre de la France (Hyper U Bourgueil).
Déroulement de la collecte de données
La collecte des données a eu lieu à la sortie de
l’Espace Culture du magasin qui regroupe des pro-
duits de loisir tels que les livres, bandes dessinées,
DVD, cassettes vidéo, CD, jeux vidéo, etc. Elle s’est
déroulée sur une semaine, en dehors de toute période
exceptionnelle, dans la tranche horaire de 9 h-19 h
30. Sollicités à la fin de leur « visite » de l’Espace
Culture, avec ou sans achat spécifique, les consom-
mateurs étaient alors accompagnés par des enquê-
teurs vers un stand convivial puis invités, et le cas
échéant aidés, à répondre à un questionnaire auto-
administré sur les produits de loisirs. Ce protocole
permettait aux personnes interrogées de participer
dans les meilleures conditions possibles à l’enquête
(environ dix à quinze minutes de passation du ques-
tionnaire). Une fois le questionnaire complété, elles
recevaient enfin un petit cadeau en remerciement de
leur collaboration.
599 consommateurs ont ainsi été interrogés. Cet
échantillon de convenance, représentatif de la clien-
tèle classique d’un Hyper U implanté en zone non
urbaine, est composé de 60,3 % de femmes et de 
39,7 % d’hommes. Il se répartit comme suit autour
des différentes classes d’âge et principales catégories
socioprofessionnelles : inférieur à 25 ans : 21,5 % ; de
25 à 34 ans : 15,7 % ; de 35 à 44 ans ; 19,2 % ; de 45 à
54 ans : 14,4 % ; de 55 à 64 ans : 16,5 % et finalement
supérieur à 65 ans : 12,7 % ; 5,2 % de cadres ; 19,7 %
d’employé(e)s ; 10,4 % d’étudiant(e)s ; 5,5 % de
femmes au foyer ; 9,2 % de fonctionnaires ; 10,5 %
d’ouvriers/ouvrières ; 8,8 % de personnes sans
emploi et 23,4 % de retraité(e)s ou préretraité(e)s. 


















Figure 3. – Modèle conceptuel
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Présentation des échelles de mesure utilisées
– Échelle de mesure du leadership d’opinion
Parmi les différents outils de mesure disponibles
d’auto-désignation du leadership d’opinion, les deux
échelles les plus référencées à ce jour sont encore
l’échelle unidimensionnelle en sept items de King et
Summers (1970) et la version modifiée de celle-ci
proposée par Childers en 1986. Les limites méthodo-
logiques et théoriques de ces deux échelles ont toute-
fois déjà été soulignées à plusieurs reprises (Gold-
smith et Desborde, 1991 ; Flynn, Goldsmith et
Eastman, 1994 ; Ben Miled et Le Louarn, 1994).
D’autres échelles de mesure du leadership d’opinion
ont donc été développées plus récemment par Ben
Miled et Le Louarn (1994) et Flynn, Goldsmith et
Eastman (1996).
Nous retiendrons ici l’échelle en 6 items de
Flynn, Goldsmith et Eastman (1996). Cette échelle
est fiable et valide. Sa cohérence interne, sa fiabilité
test-retest ainsi que ses validités convergente, prédic-
tive et nomologique ont été montrées. En outre, elle est
facilement adaptable à différentes catégories de pro-
duits. Enfin, cette échelle est unidimensionnelle
comme l’ont suggéré la plupart des recherches
menées dans ce domaine (King et Summers, 1970 ;
Childers, 1986 ; Flynn, Goldsmith et Eastman, 1996) –
contrairement à l’échelle bi-dimensionnelle de Ben
Miled et Le Louarn (1994) qui distinguent les
facettes « influence personnelle » et « communica-
tion » dans la mesure du leadership d’opinion. 
– Échelle de mesure de l’expertise subjective
Pour mesurer l’expertise subjective d’un individu,
les chercheurs ont jusqu’alors principalement utilisé
des mesures d’auto-désignation mono-item (Park,
Feick et Mothersbaugh, 1992 ; Duhan et alii, 1997).
Nous adopterons toutefois dans cette recherche
l’échelle de mesure multi-items développée par
Flynn et Goldsmith en 1999. Cette échelle unidimen-
sionnelle comportant 5 items possède de bonnes qua-
lités psychométriques. Sa cohérence interne ainsi que
sa fidélité ont été montrées de même que ses validités
convergente, discriminante, prédictive et nomolo-
gique. De plus, cette échelle est facilement générali-
sable à différentes catégories de produits, contraire-
ment aux autres échelles de mesure multi-items
proposées antérieurement (Brucks, 1985 ; Raju,
Lonial et Mangold, 1995) qui ont souvent été
construites pour un produit donné et dès lors rare-
ment répliquées et validées. 
– Échelle de mesure du bouche-à-oreille
L’activité de bouche-à-oreille dans le contexte
des produits de loisirs sera mesurée sur une échelle
mono-item inspirée d’échelles de mesure précédem-
ment développées comme celles de Boulding et alii
(1993) et Hartline et Jones (1996). « Après votre
visite d’aujourd’hui dans l’Espace Culture de votre
Hyper U, quelle est la probabilité que vous recom-
mandiez des produits de cet Espace à un proche ? »
Les consommateurs répondaient à cette question en
choisissant l’une des 5 modalités de réponse sui-
vantes : « très improbable », « improbable », « incer-
tain », « probable » et « très probable ». 
– Échelle de mesure du butinage
Pour mesurer le comportement de butinage, nous
utiliserons dans cette recherche l’échelle de mesure
unidimensionnelle composée de 7 items récemment
proposée par Lombart (2004) qui fait référence à une
tendance comportementale stable et donc à un com-
portement généralement adopté en magasins. Cette
échelle possède de bonnes qualités psychométriques.
Sa fiabilité de type cohérence interne ainsi que sa fia-
bilité de type test-retest ont été montrées. De plus,
ses validités convergente, discriminante et prédictive
ont été établies. En outre, elle est facilement adap-
table à différentes catégories de produits.
– Échelle de mesure de l’implication durable
L’implication durable d’un individu envers une
catégorie de produits sera mesurée au moyen de
l’échelle « Pertinence-Intérêt-Attirance » (PIA) pro-
posée par Strazzieri (1994). Cette mesure unidimen-
sionnelle de l’implication durable ne comporte que 6
items et possède une bonne cohérence interne (Cristau
et Strazzieri, 1996). En outre, ses validités conver-
gente et prédictive ont été montrées (Cristau et Straz-
zieri, 1996 ; Le Roux, Chandon et Strazzieri, 1997).
Toutes les échelles de mesure utilisées dans cette
recherche (cf. la liste des items dans le Tableau 5 en
page 32), ont été présentées aux personnes interro-
gées sous un format de réponse de type Likert en
cinq échelons : « pas du tout d’accord », « plutôt pas
d’accord », « incertain », « plutôt d’accord » et « tout à
fait d’accord ».
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RÉSULTATS 
Le modèle théorique proposé dans cette
recherche (Figure 3) suggère l’utilisation d’un
modèle d’équations structurelles. L’apport principal
de ce type de méthodes dites de deuxième génération
(Fornell, 1982), au regard des démarches explicatives
classiques telles que la régression, est de permettre le
traitement d’estimations simultanées de plusieurs
relations de dépendance inter-reliées.
Test des modèles de mesure
Adoptant la démarche en deux étapes recomman-
dée par Anderson et Gerbing (1988), l’objectif
majeur de cette partie est la mise au jour de la dimen-
sionalité, de la fiabilité (de type cohérence interne) et
des validités convergente et discriminante de chacun
des construits utilisés dans cette recherche.
Dans un premier temps, des analyses factorielles
exploratoires en composantes principales ont permis
de mettre au jour la dimensionalité des différentes
échelles de mesure retenues. Pour déterminer le
nombre de facteurs à retenir, la norme de Kaiser (ne
sont retenues que les valeurs propres supérieures à
l’unité) a été appliquée. La convergence entre la
norme de Kaiser et le « test de coude » de Cattell a
ensuite été vérifiée. Le coefficient alpha de Cronbach a
permis quant à lui d’évaluer la cohérence interne,
l’homogénéité, du ou des ensembles de propositions
identifiés pour chacun des construits. Ce coefficient
indiquant la fiabilité d’une échelle de mesure est en
pratique l’indicateur le plus utilisé (Peterson, 1994).
Les tests de sphéricité de Bartlett et de mesure de
l’échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ayant donné des résultats satisfaisants (Tableau 2),
les données collectées pouvaient être considérées
comme factorisables et donc faire l’objet des diffé-
rentes analyses statistiques précédemment mention-
nées.
Les différentes analyses factorielles menées ont
confirmé les structures factorielles unidimension-
nelles originelles des différents construits utilisés
dans cette recherche. Le Tableau 3 reprend les princi-
paux résultats de ces analyses qui sont, dans l’en-
semble, assez satisfaisants. Les coefficients alpha de
Cronbach peuvent être qualifiés d’acceptables dans
la mesure où ils sont tous supérieurs à 0,70 (Nun-
nally, 1978 ; Peterson, 1994). Les tableaux reprenant
les communautés et les poids factoriels de chacun
des items composant nos différents construits sont
repris en Annexe (A 1-4). Les poids factoriels ou
coefficients de corrélation entre les items et le facteur
retenu sont tous supérieurs à 0,60. De même, les
communautés, ou parts de variance de l’item prises
en compte par le facteur de l’analyse en composantes
principales, sont supérieures à 0,50 (excepté pour
l’un des items relatif au butinage).
Dans un deuxième temps, des analyses facto-
rielles confirmatoires ont été réalisées, avec le logi-
ciel Lisrel (8.30), afin de vérifier les structures facto-
rielles précédemment mises au jour. Il a fallu
s’assurer toutefois que les variables (items compo-
sant les différents construits utilisés dans cette
recherche) avaient bien une distribution proche d’une
distribution normale (courbe de Gauss). Les valeurs
des coefficients de symétrie et de concentration
observées pouvant être qualifiées de correctes, il a
été possible de conclure à la normalité de ces
variables. Le Tableau 4 reprend pour chacun des
Cindy Lombart, Blandine Labbé-Pinlon30
Nombre d’items Chi-deux Ddl Signification KMO
à l’origine 
Butinage 7 1775,542 21 0,000 0,862
Expertise subjective 5 1402,495 10 0,000 0,871
Leadership d’opinion 6 2016,771 15 0,000 0,873
Implication durable 6 1599,035 15 0,000 0,852
Tableau 2. – Tests de sphéricité de Bartlett et de mesure de l’échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
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construits utilisés dans cette recherche les différents
indices d’ajustement retenus (absolus, incrémentaux
et de parcimonie) qui sont, dans l’ensemble, assez
satisfaisants par rapport aux standards généralement
acceptés (Hu et Bentler, 1999). Soulignons cepen-
dant les valeurs relativement élevées obtenues pour le
Chi-deux normé pour les construits butinage et
implication durable.
Les modèles testés étaient respectivement un
modèle à un facteur latent et 7 indicateurs réflexifs
observés pour le butinage, un modèle à un facteur
latent et 5 indicateurs empiriques pour l’expertise
subjective, et un modèle à un facteur latent et 6 indi-
cateurs pour le leadership d’opinion ainsi que pour
l’implication durable. Les différentes analyses
confirmatoires effectuées ont corroboré les structures
factorielles originelles qui avaient également été
mises en évidence lors de nos analyses factorielles
exploratoires. Le Tableau 5 reprend les poids facto-
riels (coefficients standardisés) ainsi que les tests en t
de Student associés à chacun des items (après une
procédure de bootstrap systématique de 500 itéra-
tions) pour chacun des construits utilisé dans cette
recherche. Les poids factoriels sont tous supérieurs à
0,60 et significatifs au seuil de 1 %. Les résultats
avec ou sans bootstrap étant assez proches, cela per-
met de supposer une certaine stabilité des différents
modèles de mesure testés. 
Conséquences non transactionnelles du comportement de butinage : modèle théorique et test empirique 31
Tableau 3. – Principaux résultats des analyses factorielles exploratoires
Nombre final  Valeur propre % de variance Alpha
d’items retenus expliquée de Cronbach
Butinage 7 3,848 54,973 0,863
Expertise subjective 5 3,340 66,810 0,876
Leadership d’opinion 6 3,965 66,077 0,897
Implication durable 6 3,577 59,620 0,864
Tableau 4. – Indices d’ajustement et de fiabilité des modèles de mesure 
Indices Standards Butinage Expertise Leadership Implication 
généralement  subjective  d’opinion  durable
acceptés 
Chi-deux / ddl (sign.) ≤ 5 et si possible 3,758 (0,000) 2,128 (0,075) 1,316 (0,246) 3,414 (0,001)
≤ 2 ou 3 
RMSEA ≤ 0,08 et si possible 0,066 0,042 0,022 0,063
≤ 0,05 
SRMR ≤ 0,08 et si possible 0,029 0,013 0,009 0,024
≤ 0,05 
GFI ≥ 0,90 0,983 0,994 0,996 0,987
AGFI ≥ 0,90 0,952 0,979 0,985 0,961
NFI ≥ 0,90 0,979 0,994 0,996 0,985
TLI ≥ 0,90  0,967 0,992 0,998 0,977
CFI ≥ 0,90  0,984 0,997 0,999 0,989
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Tableau 5. – Résultats des analyses factorielles confirmatoires
Butinage
Moi, il m’arrive souvent d’aller dans certains de ces magasins, uniquement par plaisir, sans
avoir l’intention d’acheter quelque chose
Je considère qu’entrer dans un de ces magasins, sans aucun but d’achat, simplement pour y pas-
ser un moment, c’est perdre son temps (reverse scoring)
Flâner dans certains de ces magasins est réellement un plaisir pour moi
Il m’arrive souvent d’aller dans certains de ces magasins tout d’abord pour m’amuser et
ensuite, éventuellement, pour m’informer
Je considère que flâner dans certains de ces magasins, sans rien y acheter, est un véritable
hobby
Cela fait partie de mes loisirs que de passer du temps dans certains de ces magasins pour me
promener, sans rien y acheter
Il m’arrive de flâner dans ces magasins comme d’autres vont voir un film ou un match de foot,
simplement pour me détendre
Rhô de Jöreskog
Expertise subjective
Je sais pas mal de choses à propos de ces produits
J’ai l’impression de connaître beaucoup de choses à propos de ces produits
Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connaît bien dans ce domaine
En ce qui concerne ces produits, je ne sais vraiment pas grand-chose (reverse scoring)
Comparé à la plupart des gens, je sais pas mal de choses à propos de ces produits
Rhô de Jöreskog
Leadership d’opinion
Les gens viennent rarement me demander conseil à propos du choix de ces produits (reverse
scoring)
Je convaincs souvent les autres d’acheter les produits de loisirs que j’aime 
Quand ils choisissent un produit de loisirs, les gens viennent me demander conseil
Mon opinion sur ces produits semble compter pour les autres
J’influence souvent l’opinion des gens à propos de ces produits
Les gens que je connais choisissent leurs produits de loisirs sur la base de ce que je leur ai dit
Rhô de Jöreskog
Implication durable 
J’aime bien discuter de ces produits
On peut dire que ces produits m’intéressent
Je me sens particulièrement attiré(e) par ces produits
Le seul fait de rechercher des informations sur ces produits est un plaisir
Ce sont des produits qui comptent vraiment beaucoup pour moi
Ce sont des produits auxquels j’accorde une importance particulière
Rhô de Jöreskog
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Les coefficients Rhô de cohérence interne de
Jöreskog (1971) ont également été inclus au sein du
Tableau 5. Cet indice de fiabilité intégrant de
manière explicite les termes d’erreur, il semble plus
adapté que l’alpha de Cronbach aux modèles d’équa-
tions structurelles. En l’absence de règle précise
d’évaluation de la cohérence interne par ce coeffi-
cient, on se réfère généralement aux mêmes critères
que pour l’alpha de Cronbach dans le cadre d’une
analyse confirmatoire, soit supérieur au seuil de 0,70
(Fornell et Larcker, 1981). Ce seuil est ici respecté,
dans la mesure où les différents coefficients de cohé-
rence interne calculés pour l’ensemble des construits
utilisés dans cette recherche sont tous supérieurs à
0,80. 
Finalement, les analyses factorielles confirma-
toires réalisées ont également permis de vérifier les
validités convergentes et discriminantes des diffé-
rents outils de mesure utilisés dans cette recherche.
Pour vérifier celles-ci, l’approche proposée par Fornell
et Larcker (1981) semble appropriée. Dans un pre-
mier temps, la validité convergente a été testée en
vérifiant que la variable latente partage plus de 50 %
de sa variance avec ses mesures. Cette première
condition est respectée. De plus, le test en t de Student
associé à chacune des contributions factorielles doit
être significatif. C’est également le cas dans la
mesure où les valeurs des tests en t de Student, pour
l’ensemble des items de chacun des construits utili-
sés, sont toutes significatives au seuil de 1 %. La
validité discriminante a été établie dans un deuxième
temps en vérifiant que la variable latente partage plus
de variance avec ses items qu’avec d’autres variables
latentes (ρvc > R2i j). Cette condition est respectée.
Les résultats obtenus suite à ces différentes analyses
sont résumés dans le Tableau 6 et confirment les vali-
dités convergentes et discriminantes de nos
construits.
En conclusion, les différentes analyses facto-
rielles menées (exploratoires et confirmatoires) ont
permis de conclure à la fiabilité (de type cohérence
interne) et à la validité (convergente et discriminante)
des différentes échelles de mesure utilisées dans cette
recherche.
Test du modèle structurel
Le modèle d’équations structurelles précédem-
ment présenté dans la Figure 3 a été testé au moyen du
logiciel Lisrel (8.30). Les résultats des tests d’ajuste-
ment du modèle global d’équations structurelles sont
présentés dans le Tableau 7.
Soulignons à nouveau la valeur relativement élevée
du Chi-deux normé (4,57) due principalement à notre
taille d’échantillon importante (599 observations). Le
Chi-deux normé étant fortement biaisé par la taille de
l’échantillon (Bollen, 1989) qui dans le cas présent
est proche de 600, d’autres indices d’ajustement
absolus et incrémentaux ont été retenus afin d’avoir
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Tableau 6. – Tests des validités convergentes et discriminantes
Butinage Expertise Leadership Implication 
subjective d’opinion  durable
Butinage 0,511
Expertise subjective 0,509* 0,576
(0,259)
Leadership d’opinion 0,405* 0,752* 0,584
(0,164) (0,565)
Implication durable 0,485* 0,737* 0,685* 0,573
(0,236) (0,543) (0,469)
* La corrélation est significative au seuil de 1 %. 
Sur la diagonale, en gras, est fournie la validité convergente (ρvc ).
Entre parenthèses est fourni le carré de la corrélation (R2i j). 
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une meilleure représentation du degré d’ajustement
du modèle. Deux indices semblent particulièrement
pertinents : le TLI et le CFI car, contrairement aux
autres indices d’ajustement tels que le GFI, l’AGFI, et
le NFI, ceux-ci ne sont pas sensibles à la taille
d’échantillon (Bagozzi et Baumgartner, 1994). La
valeur du NFI (0,89) est à la limite du standard cou-
ramment accepté (0,90) et les valeurs du TLI (0,90) et
du CFI (0,91) respectent la norme généralement
admise (0,90). Alors que la valeur du coefficient
SRMR (0,048) est inférieure à 0,05, la valeur du
coefficient RMSEA (0,077) est quant à elle proche
de la norme couramment admise comme borne supé-
rieure d’acceptation (0,08).
En définitive, malgré les valeurs plus faibles du
GFI (0,86) et de l’AGFI (0,83), imputées à la sensibi-
lité de ces deux indices à la taille de l’échantillon
ainsi qu’à la complexité du modèle, il semble envisa-
geable d’effectuer l’analyse des résultats du modèle
de relations structurelles. L’examen de la valeur des
paramètres et de leur degré de signification, présentés
dans la Figure 4, a permis de vérifier l’existence de
relations entre les variables du modèle conceptuel
proposé. 
L’hypothèse 5 supposait une influence positive de
l’implication durable sur l’expertise subjective. Le
lien entre implication durable et expertise subjective
étant significatif (β = 0,66, p < 0,01), notre hypo-
thèse est supportée par nos données. Ce résultat
confirme les recherches précédentes relatives à ce
lien (Le Roux, Chandon et Strazzieri, 1997 ; Flynn et
Goldsmith, 1999). La relation postulée par l’hypo-
thèse 1 entre implication durable et leadership 
d’opinion est également significative
(β = 0,20, p < 0,01). Ce résultat, dans la lignée des
travaux précédents (Reynolds et Darden, 1971 ;
Myers et Robertson, 1972 ; Richins et Root-Shaffer,
1988 ; Higie et Feick, 1989 ; Venkatraman, 1990 ;
Ben Miled et Le Louarn, 1994 ; Cristau et Strazzieri,
1996), valide donc l’hypothèse 1. De même, cette
recherche aura permis de valider le lien postulé par
l’hypothèse 3 entre implication durable dans une
catégorie de produits et activité de bouche-à-oreille
pour cette même catégorie de produits
(β = 0,22, p < 0,01). Ce lien avait précédemment
été suggéré par Dichter (1966) ainsi que par Richins et
Root-Shaffer (1988).
L’hypothèse 9 postulait quant à elle l’influence
positive de l’implication durable sur le butinage. Le
coefficient standardisé calculé indique que le buti-
nage est bien positivement influencé par l’implica-
tion (γ = 0,55, p < 0,01). L’hypothèse 9 est donc
supportée par les données. Ce résultat confirme la lit-
térature existante (Bloch, 1982, 1986 ; Bloch et
Richins, 1983 ; Bloch et Bruce, 1984 ; Richins et
Bloch, 1986 ; Bloch, Ridgway et Sherrell, 1989). Le
lien entre butinage et expertise subjective est égale-
ment significatif (β = 0,16, p < 0,01). Ce résultat
valide donc l’hypothèse 6. L’expertise subjective est
bien positivement influencée par le butinage. Ce
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Tableau 7. – Indices d’ajustement du modèle structurel 
Indices  Standards généralement acceptés Indices calculés pour le modèle
Chi-deux / ddl (Sign.) ≤ 5 et si possible 4,57 (0,000)
≤ 2 ou 3
RMSEA ≤ 0,08 et si possible ≤ 0,05 0,077
SRMR ≤ 0,08 et si possible ≤ 0,05 0,048
GFI ≥ 0,90 0,86
AGFI ≥ 0,90 0,83 
NFI ≥ 0,90 0,89
TLI ≥ 0,90  0,90
CFI ≥ 0,90  0,91
005•Lombard  18/10/05  13:26  Page 34
résultat est en accord avec la littérature existante
(Bloch et Richins, 1983 ; Bloch, Ridgway et Sherrell,
1989). De même, la relation entre butinage et leader-
ship d’opinion, suggérée par Bloch, Ridgway et
Sherrell (1989), est significative (β = 0,13,
p < 0,01). Ce résultat valide dès lors l’hypothèse 7.
Le lien entre butinage et bouche-à-oreille est égale-
ment significatif (β = 0,17, p < 0,01). L’hypothèse 8
est donc supportée par les données. Le bouche-à-
oreille est bien positivement influencé par le buti-
nage. En s’appuyant sur les travaux de Bloch et
Richins (1983) et de Higie, Feick et Price (1987),
l’existence d’un lien entre butinage et bouche-à-
oreille peut être validé.
L’examen des coefficients standardisés indique
ensuite que l’expertise subjective est une variable
explicative du leadership d’opinion (β = 0,55 ,
p < 0,01). Cette relation, supposée par l’hypothèse
4, est donc confirmée par les données. Plus un individu
sera expert dans une catégorie de produits, plus il
aura tendance à être leader d’opinion pour cette
même catégorie de produits. Ce résultat concorde
avec la littérature (Myers et Robertson, 1972 ; Jacoby
et Hoyer, 1981 ; Gilly et alii, 1998). De la même
manière, le lien entre leadership d’opinion et bouche-
à-oreille est significatif et positif (β = 0,24 ,
p < 0,01). Ainsi, en accord avec Richins et Root-
Shaffer (1988), il est possible de conclure que le lea-
dership d’opinion a une influence positive sur le
bouche-à-oreille. Ce résultat valide donc l’hypothèse 2. 
En définitive, au vu des résultats de la Figure 4, le
butinage et l’implication durable peuvent être consi-
dérés comme des facteurs explicatifs de l’expertise
subjective, du leadership d’opinion et du bouche-à-
oreille. L’étude de la valeur des paramètres du
modèle proposé amène cependant à supposer que
l’implication durable serait un facteur explicatif de
l’expertise subjective, du leadership d’opinion et du
bouche-à-oreille plus important que le butinage.
L’expertise subjective peut quant à elle être considérée
comme la variable la plus explicative du leadership
d’opinion, ce dernier étant lui-même un déterminant
du bouche-à-oreille.
Afin de compléter cette analyse, le Tableau 8 pré-
sente les coefficients de détermination (R2) relatifs
aux variables endogènes du modèle. Il en ressort
qu’en considérant simultanément l’implication
durable et le butinage en tant que facteurs explicatifs
de l’expertise subjective, le coefficient de détermina-
tion s’élève à 0,57. En considérant, sur la base de la lit-
térature existante, l’expertise subjective en tant que
facteur explicatif du leadership d’opinion, tout
comme l’implication durable et le butinage, le coeffi-
cient de détermination s’élève alors à 0,63. Finale-
ment, le coefficient de détermination relatif au
bouche-à-oreille de 0,30 conduit à supposer que
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d’autres facteurs explicatifs de cette variable auraient
pu être inclus dans le modèle. Cette réflexion est éga-
lement valable pour le butinage où le coefficient de
détermination, en considérant uniquement comme
variable explicative l’implication durable, s’élève à
0,31.
CONCLUSION ET IMPLICATIONS MANAGÉRIALES 
Cette recherche a permis de confirmer l’existence
de liens significatifs et positifs entre l’implication
durable et le butinage ainsi qu’entre le butinage et
l’expertise subjective, le leadership d’opinion et le
bouche-à-oreille. Elle a également montré que le
butinage et l’implication durable sont des facteurs
explicatifs de l’expertise subjective, du leadership
d’opinion et du bouche-à-oreille. L’expertise subjective
peut également être considérée comme une variable
explicative du leadership d’opinion, ce dernier étant
lui-même un déterminant du bouche-à-oreille. Ces
résultats permettent finalement de valider le modèle
précédemment proposé par Richins et Root-Schaffer
(1988) (existence de liens entre implication durable
et leadership d’opinion, entre implication durable et
bouche-à-oreille et entre leadership d’opinion et
bouche-à-oreille) et de l’élargir en y incorporant l’ex-
pertise subjective (existence de liens entre implica-
tion durable et expertise subjective et entre expertise
subjective et leadership d’opinion).
D’un point de vue managérial, les résultats de
cette recherche confirment aussi l’attention, voire
l’intérêt, que les distributeurs (enseignes et points de
vente) devraient porter aux butineurs. Ces consom-
mateurs, en tant que leaders d’opinion bien informés,
peuvent être en effet considérés comme des sources
d’informations privilégiées dans les communications
interpersonnelles de type bouche-à-oreille. Or, plu-
sieurs recherches ont déjà souligné l’importance du
bouche-à-oreille dans la prise de décision du
consommateur (Arndt, 1967 ; Reingen et Kernan,
1986 ; Bone, 1995). Cette influence du bouche-à-
oreille s’explique principalement par le fait que les
informations ainsi transmises sont perçues comme
plus crédibles que celles émises par les entreprises,
au travers notamment de la publicité, même si cette
dernière est mieux documentée sur les aspects tech-
niques des produits (Price et Feick, 1984 ; Wilkie,
1986 ; Herr, Kardes et Kim, 1991). Vernette (2002b)
souligne en outre que les conseils des leaders d’opi-
nion sont généralement suivis car ces derniers sont
souvent perçus comme des individus compétents et
désintéressés (les leaders ne cherchant pas à contrôler
leur influence). Cette forme de communication,
moins onéreuse pour les entreprises, pourrait en défi-
nitive contribuer à augmenter leurs revenus en atti-
rant de nouveaux consommateurs (Bayus, 1985 ;
Reichheld et Sasser, 1990). 
Favoriser le butinage au sein des points de vente –
sous réserve qu’il ne vienne pas perturber les com-
portements d’achat – pourrait par conséquent per-
mettre aux distributeurs de participer au développe-
ment d’un bouche-à-oreille « maîtrisé », initié par
des leaders d’opinion experts, sur les produits ou les
marques qu’ils commercialisent, mais aussi sur leurs
magasins. Dans le prolongement de leurs stratégies
prioritaires de recrutement et de fidélisation de leurs
clientèles, les distributeurs devraient ainsi désormais
s’interroger sur la pertinence, autre que transaction-
nelle, et sur la mise en œuvre de plans d’actions
ayant pour cible spécifique les butineurs, qui devien-
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nent de par leurs fréquentes visites aux points de
vente des leaders d’opinion experts. Dans cette pers-
pective, Vernette et Schmutz (2002) ont montré que
la presse magazine semble être le média privilégié
par les leaders d’opinion. Récemment, Vernette et
Flores (2004) précisaient que les sites de marques
constituaient également une source d’informations
très prisée par les leaders d’opinion, en fonction bien
évidemment des catégories de produits étudiées. Les
magazines et les sites Internet d’enseignes sont peut-
être de nouvelles pistes que les distributeurs pour-
raient explorer pour stimuler et cultiver le butinage
dans leurs magasins, en complément des opérations
de valorisation de leurs offres au travers d’un mer-
chandising toujours plus élaboré afin de prodiguer
aux consommateurs des expériences hédoniques grati-
fiantes.
LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE FUTURES
Cette recherche souffre toutefois d’un certain
nombre de limites méthodologiques ou conceptuelles
et ouvrent ainsi de nouvelles voies de recherche. Les
liens établis entre le butinage et certaines consé-
quences non transactionnelles (expertise subjective,
leadership d’opinion et bouche-à-oreille) pourront
être tout d’abord étudiés dans d’autres catégories de
produits telles que les vêtements, les articles de déco-
ration ou le matériel informatique propices à ce com-
portement. Il serait également intéressant de tester la
validité des résultats obtenus en intégrant l’expertise
objective au sein du modèle proposé et d’étudier le
lien entre expertise objective et expertise subjective,
deux construits fortement corrélés (Brucks, 1985 ;
Selnes et Gronhaug, 1986), mais clairement distincts.
Des améliorations pourraient être aussi apportées
dans l’identification des leaders d’opinion et du
contenu des informations transmises. Dans cette
recherche, la méthode d’auto-désignation a été privi-
légiée, mais d’autres techniques existent, telles que la
méthode sociométrique ou celle de l’informateur clé.
Bien qu’elles soient plus difficilement applicables à
des études marketing quantitatives d’assez grande
ampleur, elles comportent certains avantages. Ces
deux techniques, plus qualitatives, permettraient par
exemple de mettre au jour les réseaux d’influence
des butineurs et leurs ampleurs ainsi que la teneur
des informations transmises : type d’informations,
sens (positives ou négatives) et supports (bouche-à-
oreille classique versus Internet).
D’autres conséquences du butinage pourraient
être aussi appréhendées dans une perspective à long
terme de la relation entre le client et le point de
vente, notamment ses effets sur la satisfaction et la
fidélité du consommateur. Selon Filser (2001), la
satisfaction d’un consommateur à l’égard du point de
vente est une variable centrale dans le passage d’une
perspective transactionnelle à une perspective à plus
long terme. En effet, un client satisfait aura une forte
probabilité de fréquenter à nouveau le point de vente et
d’y réaliser des achats ultérieurs. De plus, bien que
les butineurs se rendent dans les magasins sans inten-
tion d’achat particulière, il est également possible
que leurs visites se clôturent par un ou plusieurs
achats impulsifs (Beatty et Ferrell, 1998). Cette rela-
tion supposée entre butinage et achats impulsifs
pourrait être testée dans de nouvelles recherches. 
Enfin, peu d’informations sont aujourd’hui dispo-
nibles sur les critères de choix de points de vente des
butineurs, sur leurs avantages recherchés, sur leurs
comportements en magasins (temps passé, zones du
magasin visitées, types d’actions effectuées, etc.), ou
encore sur leurs sensibilités à différents éléments du
point de vente tels que l’atmosphère du magasin, son
design et son personnel de vente (Baker, Grewal et
Parasuraman, 1994). Autant de nouvelles voies de
recherche à explorer pour une meilleure connais-
sance des butineurs et une approche plus efficace de
ces consommateurs par les distributeurs.
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ANNEXES
A 1. – Butinage - résultats de l’analyse factorielle exploratoire
Items 
Moi, il m’arrive souvent d’aller dans certains de ces magasins, uniquement
par plaisir, sans avoir l’intention d’acheter quelque chose
Je considère qu’entrer dans un de ces magasins, sans aucun but d’achat,
simplement pour y passer un moment, c’est perdre son temps (reverse
scoring)
Flâner dans certains de ces magasins est réellement un plaisir pour moi
Il m’arrive souvent d’aller dans certains de ces magasins tout d’abord
pour m’amuser et ensuite, éventuellement, pour m’informer
Je considère que flâner dans certains de ces magasins, sans rien y acheter,
est un véritable hobby
Cela fait partie de mes loisirs que de passer du temps dans certains de ces
magasins pour me promener, sans rien y acheter
Il m’arrive de flâner dans ces magasins comme d’autres vont voir un film

















A 2. – Expertise subjective - résultats de l’analyse factorielle exploratoire 
Items 
Je sais pas mal de choses à propos de ces produits
J’ai l’impression de connaître beaucoup de choses à propos de ces produits
Pour mes amis, je suis quelqu’un qui s’y connaît bien dans ce domaine
En ce qui concerne ces produits, je ne sais vraiment pas grand-chose
(reverse scoring)
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A 3. – Leadership d’opinion - résultats de l’analyse factorielle exploratoire 
Items 
Les gens viennent rarement me demander conseil à propos du choix de
ces produits (reverse scoring)
Je convaincs souvent les autres d’acheter les produits de loisirs que j’aime 
Quand ils choisissent un produit de loisirs, les gens viennent me demander
conseil
Mon opinion sur ces produits semble compter pour les autres
J’influence souvent l’opinion des gens à propos de ces produits
Les gens que je connais choisissent leurs produits de loisirs sur la base de ce















A 4. – Implication durable - résultats de l’analyse factorielle exploratoire
Items 
J’aime bien discuter de ces produits
On peut dire que ces produits m’intéressent
Je me sens particulièrement attiré(e) par ces produits
Le seul fait de rechercher des informations sur ces produits est un plaisir
Ce sont des produits qui comptent vraiment beaucoup pour moi
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